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디지털 컨버 스 제품의 범주화 방법에 따른

제품평가 고려 상표군의 차이
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본 연구에서는 분류학 범주화 방법과 목 -유도 범주화 방법에 따라서 디지털 컨버 스

제품의 제품평가와 고려 상표군 형성 제품 태도에 차이가 있는지 검증하기 해 2개의

실험을 진행하 다. 실험 1에서는 자사 과 PMP를 이용하여 연구를 진행한 결과 목 -유

도 범주화 조건에서 다른 범주에 속한 제품들의 유사성을 높게 지각하고, 고려 상표군에

더 많이 포함하고, 형성과 목 부합성을 높게 평가하며, 구매태도가 정 인 것으로 나타

났다. 실험2에서는 가상 인 PMP제품을 이용하여 연구를 진행한 결과, 목 -유도 범주화

조건에서 제품의 형성과 목 부합성을 더 높게 평가하 다. 제품 태도는 목 -유도 범주

화 조건에서 높고, 소비자의 사 지식과 여도 수 에 따라 조 되었다. 구매의도에서는 범

주화 방법의 차이가 나타나지 않았고, 목 -유도 범주화에서 사 지식이 높은 경우에만 구

매의도가 높은 것으로 나타났다.

주제어 : 컨버 스, 범주화, 범주화 방법, 분류학 범주화, 목 -유도 범주화,
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소비자들의 소비활동은 개인의 특정 욕구나

동기 충족이라는 방향성을 가지고 있으며, 욕

구와 동기를 가장 잘 충족시켜 수 있는

상이 무엇인지를 고려하게 된다. 그런데 고려

하는 제품은 하나일수도 있지만 일반 으로는

다수의 제품들을 고려하고 그 에서 하나의

제품을 선택하여 구매하게 된다. 이 게 제품

을 구매하는 과정에서 구매를 고려하는 제품

안의 집합들을 고려 상표군(Consideration Set)

이라고 하며, 이러한 고려 상표군도 일종의

범주화 과정이라고 할 수 있다(Narayana &

Markin, 1975; Lockheed, 1980).

소비자들이 가지는 고려 상표군은 소비자가

고려 상표군을 형성하기 하여 어떠한 범주

화 방법을 사용하느냐에 따라서 그 형태가 다

를 수 있다. 소비자가 사용하는 범주화 방법

은 크게 2가지로 구분할 수 있다. 첫 번째는

우리가 일반 으로 많이 사용하는 분류학

범주화(Taxonomic Categorization)로서 조류, 포유

류와 같이 형태나 그 속성 유사성과 차이에

의해 구분할 수 있는 범주화 방법이다. 즉, 네

다리, 꼬리와 태생의 특징을 가지는 동물은

포유류로서 범주화하고, 두 다리와 날개 그리

고 난생의 특징을 가지는 동물은 조류로서 범

주화한다. 두 번째는 목 -유도 범주화(Goal-

derived Categorization)로서 범주 구성원의 속성

유사성에 의해 구분되기보다는 소비자가 가지

는 목 성에 의해 범주화가 이루어진다(Barsalou,

1991). 를 들어, ‘갈증해소’라는 목 을 달성

하기 한 음료수, 얼음, 아이스크림 등은 그

형태나 속성의 유사성은 떨어지지만 갈증해소

라는 목 달성을 해 사용될 수 있는 제품

들이기 때문에 하나의 범주로 구성될 수 있으

며, 이러한 범주 구성원들은 일반 으로 분류

학 으로 서로 다른 범주 구성원들로 구성될

수 있다.

소비자들의 소비행동은 일반 으로 어떠한

목 달성을 하여서 움직여지며, 그러한 목

표를 가장 잘 달성해 수 있는 제품들을 구

매하기 원한다. 따라서 소비 장면에서 소비자

들이 사용하는 범주화 방법은 분류학 범주

화보다는 목 -유도 인 범주화가 조 더 익

숙한 형태일 수 있고, 분류학 범주화와는

달리 목 -유도 범주화는 제품이 표 하고

자 하는 하나의 목 을 명확하게 표 할 수

있기 때문에 포지셔닝(positioning)에 조 더

합한 범주화 방법일 수 있다. 한 목 -유

도 범주화는 목 합성에 따라서 범주화

가 이루어지기 때문에 범주 간(across category)

고려 상표군 형성이 가능하다. 즉, 갈증해소를

하기 하여 음료수 범주에 속하는 콜라나 사

이다뿐만 아니라 아이스크림 범주에 속하는

제품들도 고려 상표군에 포함될 수 있다.

디지털 컨버 스 제품은 하나의 제품 속에

독립 인 기능들이 융합되어져 있기 때문에

그 기능이나 목 성이 다양하다. 그런데 소비

자들이 컨버 스 제품을 구매하고자 할 때 분

류학 범주화 방법으로 고려 상표군을 형성

하는 경우에는 해당 제품 범주 내에서만 고려

상표군이 형성될 가능성이 높고, 이러한 고려

상표군은 제한 일 수밖에 없다. 하지만 목 -

유도 략에 의해서 고려 상표군을 형성하

는 경우에는 컨버 스 제품이 가지는 다양한

목 성 때문에 다양한 형태로서 제품 구매가

고려될 가능성이 높다. 를 들어, 상표A라는

PMP는 소비자가 ‘PMP를 사자’라고 하 을 때

에만 고려 상표군에 포함될 가능성이 높다.

하지만 소비자가 ‘음악을 듣고 싶다’ 는 ‘

철이나 버스에서 화를 보고싶다’ 혹은 ‘TV

를 보고싶다’라고 하 을 때 PMP가 가지는
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기능의 다양성 때문에 3가지 경우 모두에서

제품 고려 상표군에 포함될 가능성이 높다.

제품 고려 상표군에 포함될 가능성이 높을수

록 구매될 가능성 한 높아질 것이다.

본 연구에서는 분류학 으로는 서로 다른

범주에 속하는 디지털 컨버 스 제품들이 범

주화 방법에 따라서 제품의 유사성, 제품

형성과 목 부합성에서 차이가 존재하는지 검

증하고자 하 다. 한, 구매상황에서 범주화

방법에 따라서 분류학 으로 서로 다른 범주

에 속한 제품의 구매가 고려될 수 있는지 검

증하고, 제품 태도와 구매의도가 범주화 방법

에 따라 차이가 존재하는지 검증하고자 하

다. 추가 으로 이러한 차이가 소비자가 가진

사 지식 수 이나 여도 수 에 따라서 조

되어지는지 검증하고자 한다.

이론 배경

소비자 장면에서 범주화 방법

소비자들이 제품의 구매를 고려하거나 구매

하고자 할 때 사용하는 범주화의 형태는 크게

분류학 범주화(Taxonomic Categorization)와 목

-유도 범주화(Goal-derived Categorization)로

구분할 수 있다(Barsalou, 1991).

분류학 범주화는 일상 으로 많이 사용하

는 자연 분류법으로 제품의 속성 유사성 지

각을 기반으로 한 범주화 방법이라고 할 수

있다. 분류학 범주화는 유사성 이론(similarity

-based theory)을 기반으로 하는데 유사성 이론

에서는 범주화의 기본원리를 상 간 는 속

성 간 ‘유사성의 추출’이라고 본다(Medin &

Smith, 1981). 즉, 분류학 범주화는 상들이

가진 지각 속성들이 얼마나 유사한가에 따

라서 상의 범주를 결정하는데, 효과 으로

범주화를 하기 해서 상들 간의 유사성

을 탐색한다(Medin & Schaffer, 1978; Rosch &

Mervis, 1975; Rosch, Simpson & Miller, 1976). 반

면에 목 -유도 범주화는 상 간 속성 유

사성이 아니라 소비자가 가지는 목 성에 따

라서 일시 으로 만들어지게 되는데, 소비자

의 기억 속에서 잘 정립되어 있지 않고, 비교

새롭고 재의 목 달성을 해 구성되는

임시 범주(ad-hoc category)의 형태를 가지며, 속

성들 간의 계성 는 상황이나 목 등에

의해서 범주화가 된다(Barsalou, 1983; 1985;

1991; Barsalou & Medin, 1986). 따라서 범주 구

성원들은 지각 유사성이 아니라 목 을 달

성하는 수단으로서 범주화 하게 된다(Bettman,

1979). 를 들어, ‘칼, 도마, 배추, 고추, 고무

야’와 같이 물리 유사성은 없으나 ‘김치

담 때 필요한 물건’이라는 공통의 목 을

해 일시 으로 하나의 범주로 묶여지게 된

다(Barsalou, 1983). 따라서 목 -유도 범주화

에 의해 구성된 범주 구성원들은 구성원들 간

에 물리 유사성이 없고, 분류학 범주화에

비해 상 으로 기억 속에서 연상 계가 발

달하지 않았으며, 환경이나 상황 등과의 련

성이 높다(Barsalou, 1991). 를 들어, 자동차,

기차, 비행기, 배, 오토바이 등은 범주 내에서

가지는 속성 등간의 련성이 상 으로 작

지만, 상황 인 측면에서는 교통수단이라는

유사성을 가지고 있다.

소비자들이 어떤 제품을 구매하고자 할 때

같은 범주 내의 제품들만 고려하지 않는 경우

는 매우 흔하다. 특히 소비자가 어떤 욕구를

지각하고 해소하기 한 방법을 찾는 단계에

서 소비자는 서로 다른 제품 범주에 속해있는
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제품들을 동시에 고려하는 경우가 많다. 를

들어 우리가 ‘갈증’을 느끼는 경우, 갈증 해소

를 해 ‘음료수’와 ‘아이스크림’을 떠올리게

되고 이 경우 음료수와 아이스크림이라는 서

로 다른 제품 범주 간에서 제품 구매를 고려

하게 된다. 따라서 소비자들이 사용하는 많은

요한 범주들은 분류학 범주를 따르지 않

고 특별한 구매목 이나 사용목 에 따라서

범주 구성원들을 다르게 구성하는 목 -유도

범주화를 한다(Belk, 1975; Dickson, 1982;

Srivastava, Alpert, & Shocker, 1984).

분류학 범주화와 목 -유도 범주화는

고려 상표군 형성과정에서 범주 내 구성과 범

주 간 구성에 한 안 설명을 제공할 수

있다. 소비자 시장에서 제품들은 물리 특성

에 따라서 분류학 으로 구분되어지는 것이

일반 이고 자연 이다(Bettman & Sujan, 1987;

Hutchinson, 1983; Meyers-Levy & Tybout, 1989;

Sujan & Dekleva, 1987). 반면에 목 -유도 범

주화는 물리 속성들이 공통되었다기보다는

특정 맥락 조건에서 목 이행의 측면을 우선

으로 반 하여 생겨난다. 따라서 소비자들

의 범주 내 선택은 소비자의 분류학 범주의

사용을 반 하고, 범주 간 선택은 제품 사용

구매 목 에 따른 목 -유도 범주 사용

을 반 한다(Ratneshwar, Pechmann & Shocker,

1996).

형성과 목 부합성

형성(typicality)은 특정 상 는 사례가

이들 범주 내에서 좋은 사례가 되는 정도

는 상이 범주를 표한다고 지각되는 정도

로 정의될 수 있다(Rosch & Mervis, 1975). 원형

(prototype)이 범주의 심부에 있는 표성

는 범주가 가지고 있는 속성들의 평균 가치

(Homa, 1984; Medin & Smith, 1984)라고 한다면,

형성은 어떤 상이 자신이 속한 범주를 얼

마나 잘 표 하고 표성을 가지고 있느냐의

정도(Loken & Ward, 1990) 는 특정 범주에서

핵심 속성을 가지고 있는 정도(Veryzer &

Hutchinson, 1998)라고 할 수 있다.

형성이 높은 제품들은 소비자의 인지

측면에서 몇 가지 이 을 가지는데 첫째,

형성이 높은 제품들은 낮은 제품들에 비해서

상 으로 학습과 분류가 용이하고, 은 오

류를 가지면서도, 인출이 빠르고 쉽다(Nedungadi

& Hutchinson, 1985; Heath & Soll, 1996). 둘째,

형성이 높은 제품들은 낮은 제품들에 비해

서 친숙성이 높고, 호감도 한 높은 경향이

있다(Carpenter & Nakamoto, 1989). 셋째, 형

성은 제품이나 랜드가 소비자의 고려 상표

군(consideration set)에 포함될 가능성과 비교기

으로서 사용될 가능성이 높다(Loken & Ward,

1990). 따라서 소비자가 어떤 특정 범주에서

제품을 구매하고자 하는데, 다양한 랜드 간

의 속성을 비교하기 한 동기가 낮은 경우에

는 형성이 가장 높은 랜드가 회상될 가능

성이 높고, 따라서 구매될 가능성이 높아지게

된다(Alba & Hutchinson, 1987).

제품의 형성 평가는 분류학 범주화

에서는 제품의 속성 공유(attribute sharing)에

따라서 결정되는(Rosch & Mervis, 1975; Tversky,

1977) 반면에 목 -유도 범주화 에서는

제품이 소비자가 달성하고자 하는 목 을 성

취하는데 필요한 속성(들)을 가지고 있느냐

(Barsalou, 1983, 1985; Loken & Ward, 1987)에

따라 달라진다. 형성 평가에서 속성 공유는

계열 유사성(family-resemblance; Rosch & Mervis,

1975)과 특징 유사성(feature similarity approach;
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Tversky, 1977)으로 구분할 수 있다. 계열 유사

성은 상이 범주 내 다른 모든 구성원들과

공유하는 속성의 정도라고 할 수 있는데,

형 인 제품일수록 다른 구성원들과 공통된

속성을 많이 가지고 있고, 따라서 범주의 속

성 수 이 높다(Rosch & Mrevis, 1975). 특징 유

사성은 범주 내 구성원들의 유사성뿐만 아니

라 구성원의 차별 인 독특한 속성에도 심

을 가진다. 범주 내 구성원들이 유사성을 많

이 가질수록 형성은 증가하지만 독특한 속

성을 많이 가질수록 형성은 감소하게 된다.

목 부합성에 의한 형성 평가도 두 가지로

구분할 수 있다. 첫 번째는 범주 구성원이 소

비자의 목 을 최 으로 성취하기 해 가져

야 하는 속성을 이상 속성(Ideal attribute)로

보고, 이상 속성이 많을수록 제품의 형성

이 높게 지각한다는 것이고(Barsalou, 1983,

1985), 두 번째는 목 과 련한 출한 속성

을 어느 정도 가지고 있느냐에 따라서 제품

형성이 달라진다는 것이다(Loken & Ward,

1987).

범주화 방법과 고려 상표군

고려 상표군(consideration set)에 한 정의는

약간씩 다르지만 각 정의들을 종합해보면 고

려 상표군은 ‘소비자들이 특정 제품을 사고자

할 때 세상에 존재하는 수많은 선택 안 상

표들 에서 주어진 시간, 노력 그리고 인지

능력의 제한으로 인하여 구매 평가를 하기

해 선택한 상표들의 집합’(Bettman, 1979;

Campbell, 1969; Howard & Sheth, 1969; Roberts

& Lattin, 1991)이라고 할 수 있다. 고려 상표군

은 범주화 과정의 결과물(Troye, 1984)로서 소

비자들이 어떠한 범주화 과정을 거치느냐에

따라서 고려 상표군의 내용 한 달라질 수

있다.

고려 상표군은 실제로 구매를 고려할 때 형

성하는 안들의 집합으로서 기억으로부터 인

출되는 안과 기억에서 인출되지 않는 안

들을 모두 포함한다(Bettman, 1979). 그런데 분

류학 범주화 과정을 통해서 구성된 고려 상

표군의 안들은 포함되지 않은 상표들에 보

다 물리 유사성이 매우 높다(Troye, 1984).

소비자들의 고려 상표군은 안들의 유사성뿐

만 아니라 그 목 에 의해서 유인(valence)되어

질 수 있다(Cohen, 1982). 소비자들은 고려 상

표군을 형성할 때 안상표들과 자신의 소비

목 간의 련성을 평가하여 고려 상표군을

구성한다(Park & Smith, 1989). 소비목 의 형성

은 맥락 상황에서 정의된 욕구가 활성화됨

으로써 시작된다. 를 들어, 운동을 하는 도

에 목이 마르다라는 상황에서 갈증이라는

욕구는 갈증해소라는 욕구를 충족시킬 수 있

는 제품 안 집합을 구성시키고, 욕구를 만

족시키기 해 제품이 가져야만 하는 바람직

한 속성이 무엇인지 떠올리게 된다. 따라서,

소비목 은 안들을 평가하기 한 기 에도

향을 주게 된다.

분류학 범주화에 의해서 유도된 고려 상

표군들이 형성(typicality)과의 유사성으로서

심에서 경계로 배치되어진다면, 목 -유도

고려 상표군에서의 계층구조(grade structure)는

한 상이 다른 상에 비해서 얼마나 형

인가를 나타내기보다는 각 안들이 얼마나

소비목 을 충족시킬 수 있느냐에 따라서 고

려 상표군 범주 내에서 우열 순 에 따라

심에서 경계까지 치하게 된다(Narayana &

Markin, 1975).



한국심리학회지: 소비자․ 고

- 716 -

연구가설

분류학 범주화가 구성하는 범주 구성원들

은 목 -유도 범주화에 비해서 상 으로

소비자들 사이에서 잘 정의되어져 있고, 안정

이며, 상황 맥락이나 목 과는 독립 으

로 범주 구성원들을 구성한다(Barsalou, 1982).

한 지각 유사성에 의해서 범주를 구성하

기 때문에 동일 범주 내 구성원으로 구성될

가능성이 높다. 따라서 분류학 범주화에 의

해서 구성된 범주 구성원들의 유사성은 제품

구매목 이나 상황과 독립 으로 단되며

(Barsalou, 1982), 유사성을 비교하고자 하는 두

상이 분류학 범주에서 서로 다른 범주에

속한 경우에는 유사성을 낮게 지각할 수 있다.

반면 목 -유도 범주화에 의한 범주 구성원

들이 공유하는 특성들은 상황 맥락이나 목

에 따라서 달라지기 때문에 소비자들 사이

에서 잘 정의되어져 있지 않고, 안정 이지

않다(Barsalou, 1982). 즉, 상황이나 목 에 따라

서 특출해지는 속성들에 따라서 두 제품이 공

유하는 특성들이 달라진다(Barsalou, 1982). 따

라서 분류학 범주에서 서로 다른 범주에 속

한 제품일지라도 상황 맥락이나 목 에 따

라서 두 제품 간의 유사성을 높게 지각할 수

있다. 실제로 Wänke, Bless와 Schwarz(1999)는

상황 맥락에 따라서 분류학 범주에서는

서로 다른 제품군일지라도 목 -유도 범주

에서는 동일한 범주로서 구성될 수 있음을 보

여주고 있으며, 이와 비슷하게 Felcher, Malaviya

와 McGill(2001)도 목 -유도 범주화가 제공하

는 상황 맥락이 분류학 범주 간 제품들의

유사성 지각에 향을 주는 것을 발견하 다.

따라서 다음과 같이 가설을 제시하고자 한다.

가설 1. 분류학 범주보다는 목 -유도

범주 조건에서 분류학 으로 서로 다른 범주

에 속한 제품들의 유사성을 높게 지각할 것이

다.

소비자들이 제품을 구매하고자 할 때 소비

자들이 가지는 인지 용량의 한계 때문에 모

든 제품들을 고려하지 않고, 고려 상표군을

형성하여 각 안들을 비교하는 의사결정 과

정을 거치게 된다(Bettman, 1979; Shocker, Ben-

Akiva, Boccara & Nedungadi, 1991). 소비자는 제

품을 선택하는 과정에서 일반 으로 범주 내

선택을 하게 된다(Felcher, Malaviya & Mcgill,

2001). 즉, 분류학 범주화에 따른 고려 상표

군을 형성하고, 그 안에서 제품을 선택을 하

게 된다. 하지만 소비자들은 특정 목 을 가

지는 경우에 범주 간 고려 상표군을 형성하기

도 하고(Schocker, Bayus & Kim, 2004), 한 상

황 사회 맥락단서나 제품 구매 목 에

따라서 다양한 제품 범주에서 고려 상표군

을 형성하기도 한다(Ratneshwar, Pechmann &

Shocker, 1996). 즉, 목 -유도 범주화 략을

사용하는 경우에는 고려 상표군을 분류학

범주의 동일범주 내뿐만 아니라 서로 다른 제

품 범주에서도 구성할 가능성이 높아지게 된

다. 를 들어, ‘음료수 무엇을 마실래?’라고

하 을 때, 고려되는 제품은 콜라, 사이다, 쥬

스 등으로 음료수 범주 내에서 구성될 가능성

이 높지만, ‘갈증 나는데 무엇을 먹을래?’하

는 경우에는 음료수뿐만 아니라 아이스크림

이나 맥주 등도 같이 고려될 가능성이 높다.

Ratneshwar, Pechmann과 Shocker(1996)는 개인이

가지는 목 과 상황 목 에 의해 고려 상표

군 내에서 범주 간 구성원들의 비율이 달라지

는 것을 발견하 으며, Zanten, Reid과 Mavondo
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(2009)는 사회 맥락과 소비상황이 분류학

범주 간 고려의 정도에 향을 주고 있는 것

을 발견하 다.

따라서 다음과 같이 가설을 제시하고자 한

다.

가설 2. 분류학 범주보다는 목 -유도

범주 조건에서 분류학 으로 서로 다른 범주

에 속한 제품을 고려 상표군에 포함하는 정도

가 더 높을 것이다.

소비자들이 구성하는 분류학 범주 구성원

들은 형성에 따라서 계를 가진다(Rosch,

Mervis, Gray, Johnson & Boyes-brame, 1976;

Smith & Medin, 1981). 즉, 형성이 높을수록

제품 범주 내의 심에 치하게 되고, 형

성이 낮을수록 제품 범주의 경계에 치하게

된다. 그런데 목 -유도 범주화에 의해 유도

된 범주구성원들은 형성에 의해 계를 가

지기보다는 각 구성원이 가지는 목 부합성

에 의해서 계를 가지게 된다(Barsalou, l983,

1985).

소비자들이 고려 상표군을 형성할 때에도

각 안들은 계를 가질 수 있는데, 분류학

범주화에서 형성 평가는 각 안들이 가

지고 있는 지각 속성의 수에 의존하는 경우

가 많다(Rosch & Mervis, 1975). 즉, 해당 안

이 속하는 제품 범주가 가져야 하는 속성들을

많이 가지고 있을수록 형성이 높아지게 된

다. 따라서 분류학 범주화에 의해 구성된

고려 상표군에서 분류학 으로 서로 다른 범

주에 속한 제품은 해당제품 범주 내에서 형

성이 높지 않을 것이다. 즉, 자사 범주 내

에서 PMP 제품 A는 형성을 낮게 평가 받을

것이다. 반면에 목 -유도 범주화에서는 제

품이 가지는 지각 속성보다는 제품이 가지

는 목 성이나 기능이 조 더 특출해지기 때

문에 형성 평가의 기 이 달라진다(Barsalou,

1983, 1985). 따라서 비록 분류학 범주에서

이질 인 범주일지라도 목 -유도성 범주화

방법에서는 형성을 높게 지각할 수 있다.

즉, 자사 범주 내에서 PMP 제품일지라도

구매 목 을 잘 달성시켜주는 제품들은 형

성을 높게 지각할 수 있다.

소비자들이 분류학 으로 서로 다른 범주에

속한 제품의 구매를 잘 고려하지 않는 이유

하나가 자신의 구매 목 을 잘 달성시켜주

지 못하기 때문이라고 지각할 수 있고, 따라

서 분류학 범주에서 이질 인 범주에 속한

제품 태도나 구매 의도는 동일 범주에 속한

제품 태도에 비해 낮을 가능성이 존재한다.

를 들어, PDA라는 제품은 화통화라는 기

능을 가지고 있지만 핸드폰을 구매하고자 하

는 소비자들은 PDA가 자신들의 구매목 을

잘 달성해주지 못할 것이라고 생각하고, 따라

서 핸드폰을 구매하고자 할 때 이질범주인

PDA는 구매가능성이 떨어질 수 있다.

반면, 목 -유도 범주화 조건에서 분류학

으로 서로 다른 범주인가는 상 으로

요하지 않다. 목 -유도 범주화 조건에서 유

도된 고려 상표군의 구성원들은 오로지 소비

자의 소비목 에 맞추어서 구성되어져 있기

때문에 비록 분류학 으로 서로 다른 범주 구

성원일지라도 목 부합성을 높게 지각할 수

있으며 제품 구매 태도가 정 일 수 있다.

를 들어, 핸드폰을 구매하고자 하는 것이

아니라 ‘ 화통화가 되는 제품’을 구매하고자

하는 소비자들은 PDA가 핸드폰과는 분류학

으로 이질 인 범주 구성원일지라도 구매를

고려하거나 정 인 태도를 가질 수 있다.
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따라서 다음과 같이 가설을 제시하고자 한다.

가설 3-1. 분류학 범주화 조건에 비해서

목 -유도 범주화에서 분류학 으로 서로

다른 범주에 속한 제품의 형성을 높게 지각

하게 될 것이다.

가설 3-2. 분류학 범주화 조건에 비해서

목 -유도 범주화에서 분류학 으로 서로

다른 범주에 속한 제품의 목 부합성을 높게

지각할 것이다.

가설 3-3. 분류학 범주화 조건에 비해 목

-유도 범주화 조건에서 분류학 으로 서

로 다른 범주에 속한 제품의 구매태도가 좋을

것이다.

컨버 스 제품은 기존 제품의 개념에서 벗

어나는 새로운 형태의 제품이고, 하나의 제품

에 두 개 이상의 독립된 기능이 포함되어져

있기 때문에 기존제품으로 범주화 시킨 경우

에는 분류학 범주에서 제품 형성이 높지

않다. 그런데 일반 으로 소비자들은 형성

이 높은 제품들을 형성이 낮은 제품들에

비해서 상 으로 더 선호한다(Carpenter &

Nakamoto, 1989). 즉, 분류학 범주화 조건에

서 기존제품범주에 포함된 컨버 스 제품은

기존 제품들에 비해서 형성이 상 으로

낮고 따라서 제품태도 한 낮게 평가되어질

수 있다. 반면에 목 -유도 범주화 조건에서

는 제품이 가지는 지각 특성보다는 제품이

가지고 있는 목 부합성에 따라서 고려 상표

군이 형성되고, 제품 형성이 낮다 할지라도

제품이 소비자의 목 을 어느 정도 충족시켜

수 있느냐에 따라서 제품에 한 태도에서

차이가 나타나게 될 것이다. 따라서 목 -유도

범주화 조건에서는 제품이 가지는 목 부

합성이 강조되고, 그에 따라서 제품태도가 상

으로 높게 나타날 가능성이 높다. 한

정 인 제품 태도는 구매의도에도 정 으

로 향을 주어 구매의도도 높게 나타날 가능

성이 높다. 양말과 노트북을 이용한 고달

(2006) 연구에서 분류학 범주화에 비해서 목

-유도 범주화 조건에서 제품태도와 구매

의도가 상 으로 높게 나타났다.

그런데 디지털 컨버 스 제품의 태도와 구

매의도는 소비자가 가지고 있는 여도나 사

지식 수 에 따라서 달라질 수 있다.

여 소비자들에게 제품이 가지는 지각

속성이나 목 부합성은 구매상황에서 요한

속성이 아닐 수 있다. 여도가 낮기 때문에

이러한 정보를 처리할 동기가 없고, 그에 따

라서 여 수 에서는 분류학 범주화 조

건이나 목 -유도 범주화 조건에서 제품 태

도나 구매의도에서 차이가 나타나지 않을 수

있다. 반면에 고 여 소비자들은 해당 제품을

구매하는 것은 자신에게 매우 요한 일이며,

따라서 신 하게 정보처리를 하게 된다. 이때

분류학 범주화 조건에서는 단순하게 제품의

소속범주만을 알려주기 때문에 소비자들에게

큰 향을 주지 않을 가능성이 높다. 반면에

목 -유도 범주화 조건에서는 제품이 가지

는 표 인 효익이 무엇인지 고에서 명확

하게 명시하여 주기 때문에 제품 정보처리를

진시키고, 해당 제품에 하여 정 인 태

도를 형성할 가능성이 높고, 그에 따라서 구

매의도가 높을 가능성이 존재한다.

사 지식의 하 요인인 친숙성이 증가함에

따라 상품 속성들을 더욱 더 잘 알고, 친숙도

가 낮은 사람들 즉 사 지식 수 이 낮은 사

람들은 랜드 명을 유일하게 주요한 상품특

성으로 보는 반면, 높은 사람들은 다른 상품
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특성에 한 정보를 포함한 복잡한 스키마를

구성하기 해서 외 신호(extrinsic cues)로서

상표 정보를 사용한다(Park & Lessig, 1981). 사

지식의 다른 요인인 문성이 증가함에

단순한 반복은 임무수행에 필요한 인지 노

력을 감소시킴으로써 임무 수행을 개선시키고,

인지구조는 친숙도가 증가함에 따라 더욱 세

련되고 완성되어진다. 한 정보분석 능력과

정교화 능력은 친숙도가 증가함에 따라 개선

되며, 상품 정보의 기억력은 친숙도가 증가함

에 따라 증가된다(Alba & Hutchinson, 1987). 지

식 수 이 높은 소비자는 그 지 않은 소비자

들에 비해 새로운 정보를 더욱 잘 해석하고

(Johnson & Russo, 1984), 구매 결정과 련된

험 갈등의 수 을 낮게 느낀다. 제품에

한 지식수 이 높은 소비자들은 제품이 가

지는 효익이나 목 성 그리고 용도에 하여

명확하게 알고 있다. 지식이 낮은 소비자들은

제품의 효익이나 용도에 하여 명확하게 알

지 못하기 때문에 제품 구매시 제품이 가지는

분류학 범주에 의존하여 구매할 가능성이

높고, 그래서 동일제품 범주 내에서 제품구매

를 고려할 가능성이 높다. 반면에 지식수 이

높은 소비자들은 제품이 가지는 효익이나 목

부합성 정도를 알고 있기 때문에 다른 범주

의 제품의 구매를 고려할 가능성이 존재한다.

따라서 소비자의 지식수 이 낮은 경우에는

분류학 범주에서 상 으로 제품을 정

으로 평가할 가능성이 높은 반면, 소비자의

지식수 이 높은 경우에는 제품의 효익이나

목 성이 명확하게 나타나는 목 -유도 범

주화에서 제품을 상 으로 정 으로 평가

할 가능성이 높다. 한 태도는 구매의도에

향을 주기 때문에 태도에 따라서 구매의도

한 달라질 가능성이 존재한다.

따라서 다음과 같이 가설을 설정하 다.

가설 4. 분류학 범주화 조건보다는 목 -

유도 범주화 조건에서 제품 태도가 정

일 것이다.

가설 4-1. 범주화 방법에 따른 제품 태도는

소비자가 가진 사 지식 수 에 따라서 차이

가 있을 것이다. 즉, 고지식 수 에서 분류학

범주화보다는 목 -유도 범주화에서 제

품 태도가 상 으로 더 정 일 것이다.

가설 4-2. 범주화 방법에 따른 제품 태도는

소비자가 가진 여도 수 에 따라서 차이가

있을 것이다. 즉, 고 여 수 에서 분류학

범주화보다는 목 -유도 범주화에서 제품

태도가 상 으로 더 정 일 것이다.

가설 5. 분류학 범주화 조건에 비해 상

으로 목 -유도 범주화 조건에서 제품 구

매의도가 정 일 것이다.

가설 5-1. 범주화 방법에 따른 제품 구매의

도는 소비자가 가진 사 지식 수 에 따라서

차이가 있을 것이다. 즉, 고지식 수 에서 분

류학 범주화보다는 목 -유도 범주화에서

제품 구매의도가 상 으로 더 높을 것이다.

가설 5-2. 범주화 방법에 따른 제품 구매의도

는 소비자가 가진 여도 수 에 따라서 차이

가 있을 것이다. 즉, 고 여 수 에서 분류학

범주화보다는 목 -유도 범주화에서 제

품 구매의도가 상 으로 높을 것이다.

1. 실험 1

연구방법
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실험설계 실험 참여자

분류학 으로 서로 다른 범주에 속한 구성

원들 간의 유사성, 이질 범주에 속한 구성

원들이 고려 상표군에 포함되는 정도, 다른

범주 집단에 속한 구성원으로서의 형성, 목

부합성 그리고 구매태도가 범주화 방법 조

건 즉 분류학 범주화 방법과 목 -유도

범주화 방법에 따라 차이가 있는지 검증하기

한 피험자간 설계이다. 가설 검증을 하여

경기도 소재 A 학 학생 100명(남자 58명,

여자 42명)을 상으로 실험을 실시하 으며,

각 실험조건별로 분류학 범주화 조건은 남

학생 29명, 여학생 21명이 으며, 목 -유도

범주화 조건은 남학생 29명, 여학생 21명이

다.

실험자극 실험 차

실험자극물은 기존에 나와 있는 자사 3

종류와 PMP 3종류를 선정하여 사용하 다. 우

선 연구자가 기존에 나와 있는 자사 과

PMP를 각각 15개를 선정한 뒤에 5명의 학

원생의 도움을 받아 형성이 가장 높은 제품

2개, 형성이 간이 제품 2개, 형성이 가

장 낮은 제품 2개를 선정하여 학생 30명을

상으로 제품의 형성과 친숙성을 평가하도

록 하 다. 각 제품은 랜드 신 알 벳 문

자를 사용하 는데, 랜드 A에서 랜드 C까

지는 자사 이며, 랜드 D에서 랜드 F까

지는 PMP로 구성하 고, 각 제품의 형태와 9

가지 제품 특성 기능을 제시하 다.

각 6개의 제품 상 으로 친숙성이 가

장 낮으면서 형성의 차이가 가장 두드러진

각 제품 범주별로 3개씩 선정하여 사 에 각

제품의 형성과 친숙성을 조사하여 각 제품

별로 일원 변량분석을 실시하 다. 분석결과,

친숙성에서는 자사 A-C의 3제품 간에 유

의미한 차이가 나타나지 않았으며(F=.173, p=

.841), 형성에서는 통계 으로 유의미한 차

이가 나타났으며(F=41.440, p<.001), 사후분석

을 실시한 결과 3제품 모두에서 통계 으로

유의미한 차이가 나타나 실험 조작이 잘 이

루어진 것으로 나타났다. PMP D-F에서도 친

숙성에서는 통계 으로 유의미한 차이가 나타

나지 않았지만(F=.032, p=.969), 형성에서는

통계 으로 유의미한 차이가 나타났으며(F=

45.965, p<.001) 사후분석 결과, 3제품에서

형성에서 모두 통계 으로 유의미한 차이가

나타나 실험 조작이 잘 이루어진 것으로 나

타났다.

실험은 3-8명의 집단으로 실시하 으며 실

험자극물은 로젝터를 이용하여 제시하 다.

실험은 크게 학습단계, 유사성 평가 단계, 제

품 평가 단계로 구분할 수 있는데, 첫 번째

단계에서는 PMP 3가지, 자사 3가지 등의

총 6가지 제품에 하여 학습하는 단계로서

각 제품들을 약 2분 동안 참여자들에게 제공

하여 제품의 분류학 범주, 제품 특성, 형태

특성, 그리고 제품 기능 등을 학습하도록

하 다. 두 번째 단계인 유사성 평가 단계에

서는 제품의 유사성을 분류학 범주 조건과

목 -유도 범주 조건에서 6개 제품 간의 유

사성을 평가하도록 하 다. 분류학 범주 조

건은 두 개의 제품 을 자사 는 PMP

에서 유사성을 평가하도록 하 으며, 목 -유

도 범주 조건에서는 두 개의 제품 을 외

국어공부(단어찾기) 는 이동 동 상 보기

/음악듣기에서 유사성을 평가하도록 하 고,

자사 이라는 범주 내에서 15 , PMP라는
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범주 내에서 15 , 체 30 의 유사성을 평

가하 다. 학습과정과 유사성 평가 과정의 이

해를 돕기 하여 연습시행을 2회 실시하 다.

유사성 평가 종결 이후에 제품 평가 과정에서

제품의 고려 상표군, 형성, 목 부합성, 제

품 구매태도를 평가하 다. 고려 상표군 측정

시 분류학 범주조건에서는 자사 는

PMP를 구매할 때 구매를 고려할 제품을 모두

도록 하 고, 목 -유도 범주조건에서는

외국어공부(단어찾기) 는 이동 동 상 보

기/음악듣기를 하기 해 제품을 구매하고자

할 때 구매를 고려할 제품들을 모두 도록

하 다. 마지막으로 자사 , PMP의 사 지

식을 측정하 다.

측정변인

유사성 평가

랜드 A에서 랜드 F까지 6가지 제품의

유사성 평가는 자사 (외국어공부)조건과

PMP 조건(이동 동 상 보기/음악듣기) 각

각 15 , 체 30 의 유사성을 평가 하 다.

유사성 평가는 유사하지 않다(0 )에서부

터 매우 유사하다(6 )까지의 7 척도로 구성

하 다. 유사성 평가는 평가 의 성격에 따

라 동일 범주 제품을 동일 범주로서 유사성

평가( 자사 제품 을 자사 으로 평가),

동일 범주 제품을 이질 범주로서 유사성 평가

( 자사 제품 을 PMP로 평가), 마지막으로

이질 범주 간 유사성 평가( 자사 과 PMP를

자사 이나 PMP로 평가) 등의 3가지로 구분

할 수 있는데 본 연구에서는 이질범주 간 유

사성 평가를 분류학 범주화 조건과 목 -유

도 범주화 조건에서 분석하 다.

고려 상표군 크기

자사 는 PMP, 외국어 공부(단어찾기)

는 이동 동 상보기/음악듣기를 하기

해 구매를 고려할 모든 제품들의 랜드를

도록 하여 측정하 다. 고려하는 상표 이

질 범주에 속하는 상표의 개수를 측정하여 이

질 범주 고려 상표군의 크기를 측정하 다.

를 들어, 자사 구매시 고려할 제품은

무엇인가? 라고 질문하여, 고려하는 제품 안

PMP가 차지하는 비 을 측정하 다.

제품 형성과 목 부합성

6가지 제품의 자사 는 PMP로서의

형성을 평가하기 하여 Loken과 Ward(1986)가

개발한 형성 평가 문항을 사용하 다. 문항

은 가장 좋은 인가, 표 인가, 형 인가

의 3문항으로 구성되어 있는데 본 연구에서는

일반 인 제품인가를 추가하여 4문항 5 척

도로 측정하 다. 본 연구에서 신뢰도는 제품

에 따라서 cronbach's α= .939에서 .969로 나타

났다.

목 부합성은 Barsalou(1983, 1985)가 범주 구

성원이 범주와 련된 목 을 가장 잘 달성

할 수 있도록 하는 특징으로 정의하고 있는데

목 -유도 범주에서는 이러한 목 부합성이

형성을 측하는데 좋은 변인으로 보았다.

각 제품의 목 부합성을 측정하기 하여 ‘목

달성에 도움이 된다’, ‘목 에 잘 맞는다’,

‘목 을 충족시켜 다’, ‘목 을 만족 시켜

다’의 4문항 5 척도를 구성하 다. 본 연구

에서 신뢰도는 제품에 따라서 cronbach's α=

.904에서 .947로 나타났다.

구매태도

각 제품을 자사 는 PMP, 외국어공부
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(단어찾기) 는 이동 동 상보기/음악듣기

를 해 구매하는 것에 한 태도를 측정하

다. 부정 - 정 , 싫다-좋다, 호감이 안간다-

호감이 간다의 3문항을 의미분화척도로서 -3

에서 +3 까지의 6 척도를 이용하여 측정

하 다. 신뢰도는 제품에 따라서 cronbach's α=

.931에서 .971로 나타났다.

사 지식

사 지식은 김문용(2003)이 사용한 주

지식을 측정하는 척도의 문항을 수정․보완하

여 사용하 다. 5 척도 4문항으로 자사 ,

PMP의 종류와 기능에 한 지식정도, 사용경

험 정도와 능숙 사용정도를 측정하 으며 신

뢰도는 자사 은 cronbach's α= .867, PMP는

cronbach's α= .949로 나타났다.

결과 논의

이질 범주 간의 유사성

범주화 략에 따라서 범주 간의 유사성 평

가가 달라지는지 검증하기 하여 6개 제품

간 총 30 에 한 유사성 평가를 실시하 다.

분류학 범주화 조건에서는 자사 는

PMP 범주 내에서 제품의 유사성을 평가하도

록 하 으며, 목 -유도 범주화 조건에서는

외국어공부(단어찾기) 는 이동 동 상보기

/음악듣기 목 에서 두 제품 간의 유사성을

평가하 다. 각 조건에서 동일 범주 제품 간

의 유사성 평가를 제외하고 이질범주 제품 간

의 유사성만을 분석하 다. 를 들어, 자사

이라는 범주 내에서 자사 인 랜드 A와

PMP인 랜드 D 간의 유사성만을 상으로

분석 상으로 하 다.

두 범주화 조건에 따른 이질 범주 간의 유

사성 평가를 검증하기 하여 t검증을 실시한

결과, 자사 의 이질범주 제품 간의 유사성

평가에서 분류학 범주화 조건(m=21.8, sd=

6.2)에 비해 목 -유도 범주화 조건(m= 25.4,

sd=8.5)에서 유사성을 더 크게 지각하고 있는

것으로 나타났으며(t=-2.436, p<.05), PMP에서

도 분류학 범주화 조건(m=20.9, sd=8.2)에

비해 목 -유도 범주화 조건(m=24.5, sd=

6.8)의 유사성이 더 큰 것으로 나타나(t=-2.401,

p<.05) 가설 1이 지지되었다.

범주화 방법에 따른 이질 범주 제품의 고려

상표군 포함여부

범주화 방법에 따라서 이질 범주가 고려 상

표군에 포함될 가능성이 증가하는지 검증하기

하여 각 범주화 방법에 따른 이질 범주 제

품의 고려 상표군 크기를 분석하 다. 이질

범주 제품의 구매를 고려할수록 고려할 수 있

는 제품의 개수가 증가하기 때문에 체 고려

상표군의 크기가 커지게 된다. 하지만 체

고려 상표군의 크기를 분석 상으로 하는 것

은 자칫하면 이질 범주 제품의 고려 정도를

과소평가할 가능성이 존재 한다. 자사 의

구매시 고려하는 랜드가 자사 인 랜드

A, B, C인 경우와 자사 인 랜드 A와

PMP인 D, F를 고려하는 경우 고려 상표군의

크기는 모두 3이 되기 때문에 이질 범주 제품

고려 상표군의 크기를 제 로 추정할 수 없다.

따라서 본 연구에서는 구매를 고려하는 이질

범주 제품의 개수만을 그 상으로 삼아 분석

을 실시하 다. 를 들어 자사 구매 고

려시 PMP인 랜드 D, E, F의 구매를 고려하



유연재․김완석 / 디지털 컨버 스 제품의 범주화 방법에 따른 제품평가 고려 상표군의 차이

- 723 -

는지를 분석하 다.

따라서 자사 조건에서는 PMP인 D, E. F

에서 한 종류만을 고려하 으면 1 을, 두 종

류를 고려하 으며 2 을, 3종류 모두 고려하

으면 3 을 부과하여 이질 범주 고려 상표

군의 크기를 포함하여 분석하 다.

범주화 조건에 따라서 이질 범주 고려 상표

군 크기 간에 차이가 있는지 검증하기 하여

t 검증을 실시한 결과, 자사 구매시 이질

범주인 PMP 제품 구매 고려 상표군의 크기가

분류학 범주화 조건(m=1.1, sd=1.1)에 비해

목 -유도 범주화 조건(m=1.8, sd=1.4)에서

더 크게 나타났으며(t=-2.843, p<.01), PMP 구

매시 이질범주인 자사 의 구매를 고려하는

고려 상표군의 크기가 분류학 범주화 조건

(m=1.1, sd=1.2)보다 목 -유도 범주화 조건

(m=1.8 ,sd=1.3)에서 더 크게 나타나(t=-2.501,

p<.05) 가설2가 지지되었다.

범주화 방법에 따른 제품의 형성, 목 부합

성의 차이

범주화 방법에 따라서 이질범주 제품이 해

당제품으로서의 형성과 목 부합성 지각에

차이가 있는지 검증하기 하여 이질범주의

형성과 목 부합성의 차이를 검증하 다.

를 들어, 자사 인 A, B, C가 PMP로서

형성과 목 부합성이 범주화 방법 조건 간에

차이가 있는지 검증하고자 하 다. 검증하기

하여 6개 제품의 형성과 목 부합성을 축

하여 분석하 다.

형성의 차이분석결과, PMP의 자사 으

로서의 형성은 분류학 범주화 조건(m=

28.3, sd=6.7)에 비해 목 -유도 범주화 조건

(m=31.6, sd=9.3)에서 유의미하게 높게 나타났

으며(t=-1.975, p<.05), 자사 의 PMP로서의

형성은 분류학 범주화 조건(m=25.4, sd=

29.6)에 비해 목 -유도 범주화 조건(m=29.6,

sd=10.2)에서 통계 으로 유의미하게 높게 나

타나(t=-2.397, p<.05) 가설 3-1이 지지되었다.

목 부합성의 차이분석 결과, PMP의 자사

으로서의 목 부합성은 분류학 범주화 조

건(m=32.7, sd=7.7)에 비해 목 -유도 범주

화 조건(m=36.6, sd=7.9)에서 높게 나타났으며

(t=-2.527, p<.05) 한 자사 의 PMP로서

목 부합성도 분류학 범주화 조건(m=28.8,

sd=6.6)보다 목 -유도 범주화 조건(m=33.3,

sd=7.8)에서 높게 나타나(t=-3.131, p<.01) 가설

3-2는 지지되었다.

범주화 방법에 따른 이질 범주 제품의 구매태

도 차이

범주화 방법에 따라서 이질 범주 제품의 구

매태도에서 차이가 있는지 검증하기 하여

범주화 방법 조건에 따라서 자사 인 랜

드 A, B, C를 PMP로 구매하는 것에 한 태

도와 PMP인 랜드 D, E, F를 자사 으로

구매하는 것에 한 태도에 차이가 있는지 t

검증을 실시한 결과, 자사 구매시 이질범

주인 PMP 제품을 구매하는 것에 한 태도는

분류학 범주화 조건(m=28.8, sd=9.3)에 비해

목 -유도 범주화 조건(m=34.1, sd=8.7)에서

더 정 으로 나타났으며(t=-2.947, p<.01),

PMP 구매시 이질범주인 자사 의 구매태도

도 분류학 범주화 조건(m=24.1, sd=8.5)에

비해 목 -유도 범주화 조건(m=30.1, sd=

8.2)에서 더 정 으로 나타나(t=-3.612, p<

.001) 가설 3-3이 지지되었다.
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실험 2

실험 1에서는 고가 아닌 제품을 실험자극

물로 사용하 고, 비록 노출정도가 낮은 제품

을 사용하 다고 하지만 제품에 한 사 경

험 등이 실험결과에 향을 수 있어서 실

험 2에서는 가상 인 PMP제품을 인쇄 고를

이용하여 범주화 방법에 따라서 제품의 지각

평가에 차이가 있는지 검증하고자 하 다.

방 법

실험설계 실험참여자

가설 4와 가설 5를 검증하기 한 설계는

범주화 방법에 따른 제품 태도와 구매의도에

차이가 있는지 검증하기 한 피험자 간 설계

이며, 가설 4-1, 가설 5-1(사 지식의 조 효과)

과 가설 4-2와 가설 5-2( 여도의 조 효과)를

검증하기 하여 문항들을 합한 후 평균을

심으로 집단과 고집단으로 구분하 으며,

각각 범주화 방법(분류학 방법 vs 목 -유도

방법)과 사 지식 수 는 여도 수

( 집단 vs 고집단)에 따른 태도와 구매의도의

이원 피험자간 설계로 구성하 다.

실험참여자는 경기도 소재 A 학 학생

222명(남자 113명, 여자 109명)이 으며, 분류

학 범주화 조건은 남학생 55명 여학생 56명

이 으며, 목 -유도 범주화 조건은 남학생

58명 여학생 53명이 다.

실험자극 실험 차

실험결과가 한 제품의 특성으로 인해 나타

나는 것을 방지하기 하여 가상 인 PMP 제

품 3가지를 이용하여 실험을 진행하 으며,

각 제품들은 PMP의 특성이 가능한 잘 나타나

고, 각 제품들 간에 특성이 어느 정도 명확히

구분되도록 구성하 다. 3가지 제품의 제품명

한 가상 으로 Zenith(제니스), Swing(스윙),

Crave(크 이 )로 부여하여 고물을 제작하

다.

고물은 두 범주화 방법 조건 간에 메인

카피를 제외하고 모든 구성이 동일하게 구성

하 으며, 분류학 범주화 조건은 “PMP”를

명시하 으며, 목 -유도 범주화 조건에서는

“PMP”를 명시하지 않고, 신에 각 제품의 사

용 목 을 반 하는 목 인 카피를 제시하

다. 를 들어 Crave는 Wibro 탑재로 자유로

운 인터넷이 가능한 PMP로 구성하여 분류학

범주화 조건에서는 카피를 “ 리미엄 PMP

of PMP”로, 목 -유도 범주화 조건에서는

“Digital Nomad, 언제 어디서나 자유롭게 즐기

는 인터넷 바다.”로서 제시하 다.

실험은 20여명의 집단 실험으로 진행되었으

며, 실제 인쇄물 형태로 실험 참여자들에게

배부하여 각 제품의 고지를 본 이후에 각

제품의 형성과 목 부합성, 제품 태도와 구

매의도를 평가하도록 하 고 마지막으로 개인

의 PMP의 사 지식과 여도를 측정하 다.

측정변인

제품 형성과 목 부합성

실험 1에서 사용한 측정도구를 사용하 다.

제품 태도와 구매의도

일반 으로 태도를 측정하는 Osgood, Succi와

Tannenbaum(1957)의 4가지 척도 흥미롭다/
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흥미롭지 않다를 제외한 좋다/나쁘다, 마음에

드는/마음에 들지 않는, 호감이 간다/호감이

가지 않는다의 3문항(6 척도)을 이용하여 측

정한다.

구매의도는 구매와 가장 가까운 개념이라는

Engel, Blackwelll과 Minard(1982)의 연구에 따라

구매의도를 특정 제품에 한 구매의지로 보

았으며, 해당제품을 구매할 의도가 어느 정도

있는지, 사용하고자 하는 욕구가 있는지, 사고

싶은 충동을 느끼는지를 질문하여 3문항 5

리커트 척도로 구성하 다.

사 지식과 여도

사 지식은 객 지식과 주 지식으로

나 어지는데, 본 연구에서는 김문용(2003)에

서 사용된 주 지식을 측정하는 척도의 문

항을 수정 보완하여 사용하 다. 5 척도 4

문항으로 자사 , PMP의 종류/기능에 한

지식정도, 사용경험 정도와 능숙 사용정도를

측정하 으며 신뢰도는 휴 용 디지털 제품은

cronbach's α= .914, 자사 은 cronbach's α=

.867, PMP는 cronbach's α= .949로 나타났다.

여도는 Zaichkowsky(1985)에 의해 제안된 7

어의변별척도로 측정하는 20개 항목의 PIP

(Personal Involvement Inventory) 10개를 선정

하여 사용하 다. 본 연구에서 cronbach's α=

.945로 나타났다.

결과 논의

범주화 방법에 따른 제품 형성과 목 부합성

범주화 방법에 따라서 PMP제품의 제품

형성과 목 부합성에 차이가 있는지 검증하기

하여 3가지 제품에 한 형성과 목 부합

성을 축 (stack)하여 t분석을 실시한 결과, 분

류학 범주화 조건(m=15.5, sd=4.2)에 비해

목 -유도 범주화 조건(m=16.1, sd=4.0)에서

목 부합성이 상 으로 높게 나타났으며(t=

-2.076, p<.05), 형성에서도 분류학 범주화

조건(m=12.1, sd=3.1)에서 비해서 목 -유도

범주화 조건(m=12.9, sd=3.0)에서 상 으로

높게 나타나(t=-3.404, p<.001) 가설 3-1과 가설

3-2가 지지되었다. 이러한 결과는 목 -유도

범주화 조건에서는 목 부합성이 형성을

신할 수 있다는 증거로서 Barsalou(1985)가 목

-유도 범주화 조건에서는 범주 계성이

목 부합성에 의해서 나타난다는 주장을 지지

해주는 결과라고 할 수 있다.

범주화 방법과 여도 사 지식 수 에 따

른 제품 태도 차이검증

범주화 방법 조건과 소비자의 여도 는

사 지식 수 에 따라서 제품 태도가 달라지

는지 검증하기 하여 3가지 제품의 자료를

축 (stack)하여 범주화 방법과 사 지식 수

는 여도 수 의 이원변량분석을 실시하

으며, 표 1에 범주화 방법과 사 지식

여도 수 에 따른 태도의 평균과 표 편차를

제시하 다.

범주화 방법과 사 지식 고 에 따른 태도

의 이원변량분석결과, 범주화 방법의 주효과

(F=6.212, p<.05)와 사 지식 수 의 주효과

(F=4.052, p<.05) 그리고 상호작용 효과(F=

6.121, p<.05)가 유의미하게 나타나 가설 4와

가설 4-1이 지지되었다. 범주화 방법과 여도

고 에 따른 태도의 이원변량분석결과, 범주

화 방법의 주효과(F=4.981, p<.05), 여도의
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주효과(F=4.835, p<.05) 그리고 상호작용효과

(F= 7.323, p<.01)가 유의미하게 나타나 가설

4와 가설 4-2가 지지되었다. 태도에 한 범주

화 방법과 사 지식의 상호작용 효과를 그림

1에 제시하 으며, 태도에 한 범주화 방법

과 여도의 상호작용 효과를 그림 2에 제시

하 다.

태도에 한 범주화 방법과 사 지식의 상

호작용이 유의미하고, 한 범주화 방법과

여도의 상호작용이 유의미하게 나타나서 단순

주효과 분석을 실시하 으며 그 결과를 표 2

와 표 3에 제시하 다. 범주화 방법과 사 지

식의 단순 주효과 분석결과, 목 -유도 범주

화에 따른 사 지식의 주효과가 유의미하게

나타났으며(F=10.69, p<.001), 사 지식 고집단

에서 범주화 방법의 주효과가 유의미하게 나

타났다(F=12.79, p<.001). 태도에 한 범주화

방법과 여도의 단순 주효과 분석결과, 목 -

유도 범주화에 따른 여도의 주효과가 유

의미하게 나타났으며(F=14.19, p<.001), 여도

고집단에서 범주화 방법의 주효과가 유의미하

게 나타났다(F=14.36, p<.001).

분류학 목 -유도 체

변인 집단
사례

수
평균

표

편차

사례

수
평균

표

편차

사례

수
평균

표

편차

사

지식

집단 195 12.5 2.8 135 12.5 3.4 330 12.5 3.1

고집단 127 12.4 3.0 159 13.6 3.0 286 13.0 3.1

체 322 12.4 2.9 294 13.1 3.3 616 12.7 3.1

여도

집단 177 12.5 2.5 115 12.3 3.6 292 12.4 3.0

고집단 139 12.3 3.3 179 13.6 2.9 318 13.0 3.1

체 316 12.4 2.9 294 13.1 3.3 610 12.7 3.1

표 1. 범주화 방법과 사 지식 여도 고 에 따른 태도의 평균과 표 편차

그림 1. 태도에 한 범주방법과 사 지식의 상

호작용 효과

그림 2. 태도에 한 범주방법과 여도의 상호

작용 효과
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범주화 방법과 여도 사 지식 수 에 따

른 구매의도 차이검증

제품 태도와 동일한 방식으로 구매의도에

한 이원변량분석을 실시하 으며, 표 4에

범주화 방법과 사 지식 여도 수 에 따

른 구매의도의 평균과 표 편차를 제시하 다.

범주화 방법과 사 지식 고 에 따른 구매

의도의 이원변량분석결과, 범주화 방법의 주

효과가 유의미하지 않고, 사 지식 수 의 주

변량원 SS df MS F

사 지식 at 분류학 .01 1 .01 .00

사 지식 at 목 -유도 99.93 1 99.93 10.69***

범주화방법 at 사 지식 .66 1 .66 .07

범주화방법 at 고 사 지식 119.14 1 119.14 12.79***

* p <.05, ** p <.01, *** p <.001

표 2. 태도의 범주화 방법과 사 지식 수 의 단순주효과 분석

변량원 SS df MS F

여도 at 분류학 .31 1 .31 .03

여도 at 목 -유도 131.43 1 131.43 14.19***

범주화방법 at 여도 .00 1 .00 .00

범주화방법 at 고 여도 132.90 1 132.90 14.36***

* p <.05, ** p <.01, *** p <.001

표 3. 태도의 범주화 방법과 여도 수 의 단순주효과 분석

분류학 목 -유도 체

사례

수
평균

표

편차

사례

수
평균

표

편차

사례

수
평균

표

편차

사

지식

집단 201 12.1 3.8 161 11.5 4.0 362 11.9 3.9

고집단 132 12.0 3.9 170 13.1 3.9 302 12.6 4.0

체 333 12.1 3.9 331 12.4 4.1 664 12.2 4.0

여도

집단 183 11.7 3.7 130 11.5 4.1 313 11.6 3.9

고집단 144 12.5 3.9 201 12.9 3.9 345 12.7 3.9

체 327 12.0 3.8 331 12.4 4.1 658 12.2 3.9

표 4. 범주화 방법과 사 지식 여도 고 에 따른 구매의도의 평균과 표 편차
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효과(F=5.542, p<.05) 그리고 상호작용 효과

(F= 8.445, p<.01)만 유의미하게 나타나 가설

5는 지지되지 않고, 가설 5-1은 지지되었다.

범주화 방법과 여도 고 에 따른 이원변량

분석결과, 여도의 주효과(F=12.672, p<.001)

만 유의미하게 나타나 가설 5와 가설 5-2 모

두 지지되지 못하 다. 구매의도에 한 범주

화 방법과 사 지식의 상호작용 효과를 그림

3에 제시하 다.

구매의도에 한 범주화 방법과 사 지식

고 의 상호작용이 유의미하게 나타나서 단순

주효과 분석을 실시하 으며 그 결과를 표 5

에 제시하 다. 구매의도에 한 범주화 방법

과 사 지식의 단순 주효과 분석결과, 목 -유

도 범주화에 따른 사 지식의 주효과가 유

의미하게 나타났으며(F=14.24, p<.001), 사 지

식 고집단에서 범주화 방법의 주효과가 유의

미하게 나타났다(F=8.08, p<.01).

이러한 결과는 범주화 방법에서 소비자들이

가지는 사 지식 수 과 여수 은 제품 태

도에서는 명확하게 향을 수 있으나, 구

매의도에서는 명확하게 향을 주지 못할 가

능성이 존재한다는 사실을 시사하여 다.

체논의

본 연구에서는 디지털 컨버 스 제품의 구

매과정에서 마 터들이 유도하는 범주화 방법

즉, 분류학 범주화 방법과 목 -유도 범주

화 방법에 따라서 분류학 으로 서로 다른 범

주에 속한 제품에 한 평가와 구매고려에서

차이가 있는지 검증하기 하여 연구를 진행

하 다. 한 범주화 방법에 의한 제품 태도

와 구매의도 차이가 소비자가 가진 여도와

사 지식에 의해 달라지는지 검증하고자 하

다.

실험 1과 실험 2로 구분하여 연구를 진행하

으며, 실험 1에서는 동 상 재생 능력을 가

진 자사 과 자사 능력을 가진 PMP를

그림 3. 구매의도에 한 범주방법과 사 지식의

상호작용 효과

변량원 SS df MS F

사 지식 at 분류학 .93 1 .93 .06

사 지식 at 목 -유도 218.98 1 218.98 14.24***

범주화방법 at 사 지식 24.66 1 24.66 1.59

범주화방법 at 고 사 지식 125.13 1 125.13 8.08**

* p <.05, ** p <.01, *** p <.001

표 5. 구매의도의 범주화 방법과 사 지식 수 의 단순 주효과 분석
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가지고 소비자들이 분류학 으로 서로 다른

범주에 속한 제품들의 유사성, 고려 상표군의

고려포함 비율, 형성과 목 부합성 그리고

구매태도에서 차이를 검증하 다. 연구 2에서

는 연구의 일반화 가능성을 높이기 해서 가

상 인 PMP제품을 제작하여 PMP 제품으로서

의 형성과 목 부합성이 분류학 범주화

방법과 목 -유도 범주화 방법에서 차이가

있는지 검증하 다. 한 범주화 방법에 따른

제품 태도와 구매의도가 소비자들이 가지고

있는 여도와 사 지식 수 에 따라서 차이

가 존재하는지 검증하 다. 본 연구의 결과를

기술하면 다음과 같다.

첫째, 분류학 으로 서로 다른 범주에 속한

구성원들을 분류학 범주화 조건에서는 유사

성을 낮게 평가하 으며 목 -유도 범주화

조건에서는 유사성을 상 으로 높게 지각하

는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 목 -유도

범주화에서는 제품이 가지는 목 과 련

된 속성들이 출해지고 그에 따라 제품의

계성이 달라지며, 출해진 목 성에 따라서

제품의 유사성이 재평가되어진다는 Barsalou

(1983, 1985)의 연구결과와 일치하는 결과라고

할 수 있다. 한 범주 간 구성원으로 구성된

고려 상표군의 제품들도 소비자들은 제품 사

용 목 아래에서는 유사성을 높게 지각할 수

있음을 보여주는데 소비자들이 범주 간 고려

상표군을 어떻게 형성하는지에 한 간 인

단서를 제공해주는 결과라고 볼 수 있다.

둘째, 분류학 범주화에 비해서 목 -유도

범주화에서는 분류학 으로 서로 다른 범

주에 속한 제품일지라도 고려 상표군에 포함

될 가능성이 높은 것으로 나타났다. 소비자들

은 제품을 구매할 때, 분류학 범주에서 동

일한 범주 내에서만 고려 상표군을 형성하는

것이 아니라 어떠한 범주화 방법을 사용함에

따라서 분류학 으로 서로 다른 범주의 구성

원도 고려 상표군에 포함할 수 있음을 보여주

는 결과라고 할 수 있다. 한 소비자들이 범

주 간 구성원으로 고려 상표군을 형성할 때

사용하는 범주 방법이 물리 속성 유사성에

기반을 두기보다는 제품의 목 성이나 련성

에 의해서 고려 상표군을 구성하고 있음을 직

으로 증명하여 주는 결과라고 할 수 있다.

셋째, 분류학 으로 서로 다른 범주에 속한

제품의 형성을 분류학 범주 조건에서는

형성을 낮게 지각하는 반면, 목 -유도 범

주화 조건에서는 형성을 상 으로 높게

지각하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는

Barsalou(1983, 1985)의 주장 로 소비자가 달성

하고자 하는 목 을 성취하기 해서 필요한

목 련 속성을 범주 구성원이 가지고 있느

냐가 형성 평가의 기 이 될 수 있다는 주

장을 지지해주는 결과이며, 실제로 목 부합

성도 분류학 범주화 조건보다는 목 -유도

범주화 조건에서 높게 나타나 이러한 결과

를 지지하여 주었다. 한 실험 2에서 PMP의

형성과 목 부합성을 검증한 결과, 분류학

범주화 조건보다는 목 -유도 범주화 조

건에서 PMP의 형성과 목 부합성이 높게

나타났다. 이러한 결과는 2가지 마 시사

을 제공한다. 첫째, 새롭고 낯선 디지털 컨

버 스 제품을 기존 제품 범주에 포함시켰을

때, 자칫하면 형성 계에서 경계 쪽에

치하여 태도가 다소 부정 일 수 있는데 이때

제품의 목 성을 부각시켜주는 목 -유도

범주화를 사용하면 형성 계에서 심에

치할 수 있는 가능성을 제공한다. 둘째, 새

롭고 낯선 디지털 컨버 스 제품을 신범주에

포함시켰을 때, 기존 제품 범주에서도 제품의
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구매 고려 가능성을 높이기 하여 목 -유도

범주화 방법을 사용하면 비록 서로 다른

제품 범주에 속한다고 할지라도 제품의 형

성을 높이고 제품의 구매고려 가능성을 증가

시킬 수 있다는 것을 보여 다.

넷째, 범주화 방법에 따라서 제품 태도에

차이가 있는지 검증한 결과, 실험 1에서 분류

학 으로 서로 다른 범주 제품의 구매태도가

목 -유도 범주화 조건에서는 높아질 수 있

는 것으로 나타났는데 이런 결과는 비록 분류

학 으로 서로 다른 범주 구성원일지라도 구

매목 에 부합하는 제품 성능을 가지고 있고,

이러한 측면을 부각시켜주는 목 -유도 범

주화 조건에서는 구매태도가 좋아질 수 있음

을 시사 하여 다. 실험 2에서 범주화 방법과

소비자의 여도 는 사 지식의 상호작용을

검증하 다. 제품 태도는 분류학 범주화 조

건에 비해서 목 -유도 범주화 조건에서 높

게 나타났으며 한 소비자의 사 지식이나

여도가 높은 경우에는 목 -유도 인 방법

이 더욱 태도가 높게 나타났다. 이러한 결과

는 컨버 스 제품에 하여 지식이 높은 사람

는 여도가 높은 사람들에게는 분류학

범주화 방법보다는 목 -유도 인 범주화 방

법이 더 효과 일 수 있다는 사실을 시사 하

여 다. 반면 구매의도에서는 범주화 방법에

따라서 유의미한 차이가 나타나지 않았다. 즉,

분류학 범주화 조건이나 목 -유도 범주

화 조건에서 모두 비슷한 수 의 구매의도를

가지고 있는 것으로 나타났지만, 범주화방법

과 사 지식 수 의 상호작용이 유의미하게

나타나서 사 지식이 높은 사람들에게는 분류

학 방법보다는 목 -유도 인 방법이 더 효

과 일 수 있다는 사실을 시사 하여 다.

이러한 연구결과는 마 장면에서 몇 가

지 시사 을 제공한다. 첫째, 디지털 컨버 스

제품의 구매과정에서 마 터들이 제공하는

고는 소비자들에게 서로 다른 범주화 방법을

유도할 수 있고 고려 상표군 형성에서 차이를

만들어 낼 수 있다. 즉, 고에서 ‘ 자사 ’이

라는 분류학 명칭만 제공하는 경우 소비자

들은 고려 상표군 형성시 자사 범주 내에

서만 고려 상표군을 형성할 수 있다. 하지만

해당 고에 ‘외국어 찾기뿐만 아니라 강력한

동 상 재생까지’라는 제품의 사용 목 을 명

확하게 제시하는 경우에는 소비자들은 ‘외국

어 공부를 한 단어 검색을 한 제품’ 구매

뿐만 아니라 ‘동 상 재생을 한 제품’ 구매

상황에서도 구매를 고려할 수 있고 더 정

인 구매태도를 형성할 수 있다.

둘째, 새롭고 낯선 디지털 컨버 스 제품의

소비자 수용을 진하기 하여서는 소비자의

수용특성에 따라서 다른 범주화 방법을 사용

하는 것이 유리하다는 것을 보여 다. 신자

와 기수용자들(Rogers, 1983)은 디지털 컨버

스 제품에 하여 여도와 사 지식 수

이 높다. 본 연구 결과에 따르면 여도나 사

지식 수 이 높은 사람은 제품태도에 하

여 상 으로 정 으로 평가하는 것으로

나타났다. 이러한 사실을 통합해 보면, 새롭고

낯선 디지털 컨버 스 제품을 신자나 기

수용자들에게 고를 할 때에는 단순히 제품

의 분류학 범주만을 알려주기보다는 다양한

제품 사용의 목 을 알려주고, 소비자들이 어

떠한 목 을 달성할 수 있는지 명확하게 알려

주는 것이 정 인 태도 형성에 도움이 될

것이다.

본 연구의 제한 과 추후 연구를 한 제언

은 다음과 같다.

첫째, 본 연구에서는 컨버 스 제품
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자사 과 PMP만을 상으로 연구를 진행하

는데, 기존에 없는 새로운 컨버 스 제품을

다루지 않았다는 한계를 가지고 있다. 기존에

없는 새로운 컨버 스 제품은 기존에 존재하

는 제품 범주( 자사 이나 PMP)로도 범주화

가 가능하지만 기존에 없는 제품 범주로도 범

주화가 가능하다. 기존에 없는 제품 범주로

제품을 범주화 시켰을 때 범주화 방법의 효과

는 다르게 나타날 가능성이 있다. 향후 연구

에서는 목 -유도 범주화 조건에서 기존제

품으로 범주화하 을 때 새로운 제품범주에서

도 실험 1과 비슷하게 높은 유사성을 지각하

고, 고려 상표군을 형성하는지를 검증하여 보

고, 새로운 제품 범주로 범주화하 을 때 기

존 제품 범주 안에서도 제품 평가나 고려 상

표군 그리고 구매태도가 범주화 방법에 따라

차이가 존재하는지 검증해보아야 할 것이다.

둘째, 제품군을 디지털 컨버 스 제품으로

한정하여 연구를 진행하 는데 디지털 제품

이외의 다른 제품 범주 즉, 화장품 범주나 음

료수 범주에서도 동일한 효과가 나타나는지

검증 제품 범주를 확장해 볼 필요성이 있다.

디지털 컨버 스 제품의 경우 제품의 기능이

나 목 성이 동시 이라기보다는 독립 인 반

면 화장품이나 음료수 등과 같은 제품들은 사

용에서 독립 이라기보다는 동시 이기 때문

에 제품 인식이나 평가 그리고 고려 상표군

형성에서 차이가 존재할 수 있다.

셋째, 범주화 방법에 따른 구매의도에서 가

설 5와 달리 통계 으로 유의미한 차이가 나

타나지 않고 오히려 사 지식 수 에 따라서

그리고 여도 수 에 따라서 차이가 나타났

다. 특히 여도가 높은 사람은 여도가 낮

은 사람에 비해서 제품의 구매의도가 높았는

데, 이러한 결과는 여도가 높은 사람들이

여도가 낮은 제품 사람들에 비해서 PMP를

구매하고자 하는 욕구가 높고, 한 실험자극

으로 제시된 제품들이 기존에는 없는 새로운

속성들을 많이 가지고 있어서 제품을 시험구

매하고자 하는 욕구가 높아서 나타난 결과일

수 있다. 반면 범주화 방법에 따라서 구매의

도에서 통계 으로 유의미한 차이가 나타나지

않은 것은 목 -유도 으로 범주화를 유도하

는 것은 제품의 사용목 성을 출하게 만들

어서 제품의 구매고려나 태도는 정 으로

만들 수 있으나, 제품의 구매에는 제품이 가

지는 목 성 이외에 다른 요소들 를 들어,

제품의 구매 필요성, 제품 구매에 따른 험

지각성 등이 향을 수 있기 때문에 나타

난 결과일 수 있다. 따라서 향후 연구에서는

제품 구매에 향을 주는 다른 요소들을 조

더 고려해 볼 필요성이 있다.

본 연구는 이러한 제한 에도 불구하고 소

비자들이 고려 상표군을 형성할 때 어떠한 과

정을 통해서 분류학 으로 서로 다른 범주에

속한 제품들을 고려 상표군에 포함하는지에

한 설명을 제시하여 다는 에서 학문

인 의의를 가지고 있고, 소비자들이 컨버 스

제품을 구매하고자 할 때 마 터가 어떠한 방

법으로 메시지를 달해야 조 더 높은 비율

로 고려 상표군에 포함될 수 있으며, 구매태

도 그리고 제품 태도를 향상시킬 수 있는지에

한 시사 을 제공한다는 에서 실제 인

의의를 가진다.
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The Difference of Product Judgement and Consideration Set on

Digital Convergence Product depending on Categorization Methods
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Two experiments were conducted to examine whether digital convergence product's Judgement and

Consideration set vary with marketers' inducement within which the way of categorization is changed from

taxonomic to goal-derived ones. In study 1, it is found that, under goal-derived conditions, although they

belong to different categories, products are more likely to; 1)be regarded as similar, 2)be included in

Consideration set, 3)be estimated highly in terms of typicality and goal-suitability, and 4)get purchase

intention, than ones under the other conditions. In study 2, Consumers have a high opinion on the

typicality and goal-suitability of the PMP under goal-derived conditions. Attitude is moderated by

consumers' prior knowledge and involvement. Product attitude is highly shown under goal-derived

conditions, on the other hand, purchase intention does not alter under both conditions of goal-derived and

taxonomic categorization. Only in the case where consumers have much prior knowledge under goal

derived conditions, their purchase intention is shown in high.
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